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tistique, du film d’animation 3D au film narratif, du film
documentaire à ce qui finalement peut être considéré
comme une imagerie banale, commune, quotidienne et fi-
nalement triviale. Le cinéma infographique, libéré des
contraintes spatiales peut, par conséquent, faire jouer cer-
tains effets impossibles à réaliser dans le cinéma ordinaire.
Il en résulte que le processus de la création s’organise sou-
vent sur une ambiguïté entre une volonté de signifier « réa-
listement » une pseudo réalité et, simultanément, une
mise à distance (second degré) de cette pseudo réalité. Le
rendu des images numériques oscille donc entre cette vi-
sion prétendument réaliste qui se voudrait reproduction et
témoignage, et un jeu sur l’imaginaire qui se voudrait
complicité fantaisiste avec le regardeur.
On peut toutefois se demander en quoi les effets obtenus
par les techniques d’hybridation renforcent les pratiques
de traitement et de manipulation d’images qui existent de-
puis l’origine de la production audiovisuelle. Plus largement,
il s’agit de comprendre l’évolution des rapports entre réa-
lité et fiction induits par ce type de traitements. On sait,
depuis l’Antiquité, que les risques de confusion entre la réa-
lité et la fiction dans les productions culturelles existent
dès lors que l’imaginaire recrée des représentations du
monde réel. Dans le domaine des images, et en référence
à leur nature d’éléments communicationnels globaux et
immédiats, les techniques nouvelles accroissent cette
confusion en insérant, par exemple, des éléments nou-
veaux dans des documents anciens (rapport mimétique avec
la réalité historique) comme dans le film Forrest Gump
(1993) de Robert Zemeckis. Dans ce film, les images pro-
duites par ces techniques ne sont décryptables, in fine,
comme représentations composites que par les contextes
culturels et sociaux du spectateur.
Vers une sémiotique de l’image hybride…
Le processus de numérisation permet, par empilement,
d’intégrer dans une seule image finale plusieurs éléments
de provenances diverses1, issus de techniques tant analo-
giques2 que numériques. Ainsi, ce traitement accroît les
techniques de trucage jusqu’à la constitution et la mani-
pulation d’images hybrides. Ce passage de l’image hété-
rogène analogique  à une image numérique composite, est
ici plus particulièrement étudié dans le cadre des produc-
tions audiovisuelles publicitaires3.
La technicisation croissante que l’on retrouve aussi « dans
le montage et la production elle-même du film, autrefois
réalisée avec des techniques purement traditionnelles4 » s’ap-
puie sur la progression exponentielle des performances de
l’outil informatique et provoque une mutation profonde des
méthodes de production et de post-production cinémato-
graphiques. Dès lors, le numérique se substitue à la conti-
nuité de l'analogique, ce qui se traduit en conséquence,
par une évolution technique radicale des effets spéciaux :
ceux-ci permettent de maîtriser plus largement la création
et la manipulation des images. 
En sortant du champ heuristique à finalités scientifique
et industrielle, les images numériques « objectales » finis-
sent par envahir nos écrans et se proposent ainsi comme
images à part entière avec un statut similaire à celui des
images indiciaires bien que ne résultant pas directement
du réel enregistré. Liées originellement, non pas à la res-
titution de la réalité, mais à la création d’un nouvel ima-
ginaire inhérent à ces techniques, leurs profusions les des-
tinent à « s’hybrider » de manière imperceptible avec les
représentations issues de la réalité. Et, de ce fait, les com-
pétences informatiques tendent maintenant à se confondre
avec les compétences audiovisuelles : le glissement s’opère
des images technologiques (CAO, etc.) à la création ar-
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Approche sémio-rhétorique de spots publicitaires
« automobile »
Le recours théorique à la rhétorique ancienne s’avère sus-
ceptible de servir de point de départ au traitement analy-
tique des différents facteurs de la communication. Elle est
complétée ensuite par d’autres considérations théoriques,
celles des « nouvelles » rhétoriques appliquées au domaine
iconique et aboutit finalement à la constitution d’une rhé-
torique générale5.
S’interroger sur la signification du discours en tant que vec-
teur de manipulations dans la communication visuelle im-
pose de se confronter à la transmission du sens par l’image
ou autrement dit d’opérer un travail critique sur l’image. La
démarche sémiotique s’avère ainsi susceptible d’apporter
les éléments indispensables à cette démarche critique : « c’est
en apprenant comment un message est fabriqué, du point
de vue du style, des arguments et des structures, qu’on en
saisit véritablement le sens au-delà des apparences6 ». 
Dans ses spots audiovisuels, la communication publici-
taire exploite fortement les techniques d’hybridation pour
développer des discours rhétoriques engendrant des ef-
fets de significations : l’argumentation repose de fait sur
les « nouveaux rapports » entre les représentations du réel
et de l’imaginaire. Une approche sémio-rhétorique s’avère
alors nécessaire pour appréhender les logiques de construc-
tion de discours sous-jacentes à ces productions. C’est ce
que nous avons développé dans un travail de recherche sur
un corpus de spots promotionnels « automobile7 ».
Nous sommes partis de la remarque de Guy Legrand sur
le fait que la quasi-perfection de réalisation des trucages
électroniques implique que « nous nous trouvons dans une
situation paradoxale, où les trucages électroniques de
l’image sont censés améliorer le moyen d’expression et le
message, et empêchent, dans le même temps, d’appré-
hender les composantes de cette image8 ». Nous avons suivi
cet auteur dans sa proposition de distinguer entre les tru-
cages sciemment visibles et ceux qui s’efforcent de rester
invisibles. Les premiers s’affichent comme contraire à la rai-
son ordinaire, ou en décalage avec notre mode de vie, et
relèvent en grande partie du cinéma fantastique. Les se-
conds, loin d’être spectaculaires en soi, intègrent des élé-
ments réalistes de manière à transformer implicitement la
réalité proposée. Ces derniers profitent surtout aux spots
publicitaires et autres bandes vidéo promotionnelles (comme
les vidéo-clips).
Cependant, ces images numérisées, s’intégrant dans les au-
diovisuels publicitaires, produisent des effets sémiotiques
et rhétoriques ressortissant aux pratiques déjà en œuvre
depuis le début de la production de spots publicitaires. La
novation réside essentiellement dans la capacité à réaliser
des images susceptibles de mettre en scène des effets jus-
qu’alors difficiles à produire de manière correcte et réaliste,
que ce soit au niveau du rendu ou, plus prosaïquement,
à celui de ses composantes budgétaires. L’image hybride
rend seulement plus efficace la construction de discours
similaires à ceux déjà mis en place avant l’apparition de
ces technologies ; elle permet cependant quelques effets
de déplacements virtuels de caméra et de transitions spa-
tiales et temporelles, comme le morphing, qui semblent
obéir à une nouvelle dimension stylistique. Dans de nom-
breux cas, le « plus » réside surtout dans l’affirmation tau-
tologique de la toute puissance de ces techniques. L’image,
surtout dans les premières réalisations de ce type, s’affirme
comme la résultante d’une performance technique qui se
retrouve peu ou prou associée au produit à promouvoir ou
à l’institution productrice : Peugeot met en scène des ou-
tils informatiques pour des tests de sécurité qui seront dé-
joués (la voiture étant tellement sûre qu’ils n’ont plus lieu
d’être) par les mannequins du crash-test qui s’animent et
s’échappent avec le véhicule ; Lancia fait évoluer les divers
modèles de la gamme dans un décor graphique associant
dessins d’ingénieurs et rendus artistiques ; Ford fait émer-
ger du désert un poisson qui se transforme en logo de la
marque ; pour Rover, le bouchon de radiateur d’une voi-
ture concurrente beaucoup plus onéreuse développe une
gestuelle signifiant sa désolation devant l’arrivée du mo-
dèle de la marque9. 
La bipartition des effets visibles/invisibles est fortement
confirmée dans nos propres résultats : les spots de publi-
cité automobile recensés dans notre corpus (1995-1998)
dossiermédiamorphoses
La manipulation d’images Véronique Fava-Natali
78
s’organisent fortement selon cette double orientation qui
se distribue, à notre sens, entre connotation de la moder-
nité (effets visibles) et manipulation de la réalité (effets
invisibles). Un autre spot Rover vient mettre en scène un
monstre émergeant d’un lac (à l’évidence le Loch Ness) qui,
par derrière l’épaule de l’heureux acquéreur du véhicule,
apprécie le modèle en présentation. Ici, Nessie est traité(e)
de manière réaliste (effet invisible), alors que son atti-
tude relève du gag fantaisiste (comme pour les extra-ter-
restres de Men In Black, I et II).
Plus encore, la maîtrise des nouveaux moyens de la tech-
nologie numérique permet maintenant d’intégrer des ac-
teurs virtuels (clonage par création synthétique, réutilisa-
tion d’images analogiques existantes ou mixage des deux
techniques) dans de nouvelles mises en scène. Dans ses cam-
pagnes pour la Puma, le constructeur automobile Ford
met en scène l’acteur Steve Mac Queen, pourtant décédé
depuis plusieurs années, dans un cadre similaire à celui du
film Bullit ; il récidive un peu plus tard avec la promotion
de la Couguar dans lequel l’acteur Denis Hopper actuel
croise le Denis Hopper beaucoup plus jeune de Easy Rider.
Dans ces deux cas, le message s’appuie sur une pseudo conti-
nuité entre l’image originale et l’intérêt que le nouveau mo-
dèle pouvait présenter pour ces deux acteurs/personnages.
Mais dans le cas de l’acteur décédé, l’usage du clone, qu’il
soit virtuellement réalisé ou seulement rejoué pose des pro-
blèmes éthiques : l’acteur aurait-il cautionné le produit au-
tomobile par son image ?
En amplifiant le jeu sur les signifiants de l’image on intro-
duit une grande complexité dans les argumentations rhé-
Découpage du Spot Rover 400 / Nessie / 1997-1998. Un véhicule ROVER 400 roule le long des rives d’un lac. Son conduc-
teur s’arrête pour admirer la beauté de sa voiture. Des eaux du lac, émerge un reptile préhistorique, le monstre du Loch Ness
(Nessie). Il contemple également le véhicule. Une goutte d’eau dégoulinant de la gueule du monstre tombe sur le conducteur
qui pense qu’il se met à pleuvoir, remonte dans son véhicule et reprend sa route. Sur le panoramique du lac et de son habi-
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toriques du discours publicitaire. À l’évidence, les spots
sont construits pour éviter que le regardeur puisse se
contenter d’une simple lecture au premier degré. Bien sûr,
les pratiques de lecture des spots au second degré, classiques
dans la réception des images publicitaires, jouent depuis
longtemps sur des enchâssements de significations. Mais
ce rapport devient de plus en plus complexe dans le sens
où maintenant, les connivences portent également sur les
procédés de construction et d’hybridation des images. Déjà,
au niveau du texte, la simplicité linéaire du slogan a cédé
la place à la subtilité de la signature. Sur le plan visuel, la
simplicité linéaire de la chose montrée en soi ne semble plus
suffisante au regard de l’ambiguïté des images produites :
le gommage des frontières entre l’image décalque du réel
et l’image construite et/ou modifiée est sciemment re-
cherchée et occasionne un nouveau jeu de l’explicite et de
l’implicite, du dit et du non dit, de la fausse/vraie tromperie,
etc. La subtilité du message global réside dans les références
culturelles que le récepteur doit mettre en œuvre pour aller
au-delà de ce que lui suggère l’évidence. Encore une fois,
cette démarche n’est pas nouvelle, mais la qualité de l’hy-
bridation des images lui donne une profondeur, une densité,
jusque-là peu atteinte.
Pour une sémiotique du rapport réel/virtuel…
Il en résulte que l'étude du rapport réel/virtuel dans les
nouvelles images conduit à nous interroger sur l'existence
de mouvements de déréalisation et de processus d'imma-
térialisation qui sembleraient installer la prévalence des si-
mulacres sur l'appréhension de la réalité10. Le réalisme
croissant des techniques infographiques enchevêtre plus fi-
nement le réel et le virtuel et semble ainsi comporter le dan-
ger de les confondre : « le danger le plus apparent, c'est
de si bien croire aux simulacres qu'on finit par les prendre
pour réels.11 » D'où la nécessité de « suivre attentivement
les développements, tenter d'en contenir les usages éthi-
quement questionnables et réfléchir aux fondements de l'en-
gouement presque irrésistible qu'il suscite.12 »
L'image de synthèse s'est surtout développée dans des sec-
teurs où le réalisme a essentiellement valeur utilitaire et heu-
ristique : dans ce cadre, on produit des images qui ne sont
pas faites pour être vues mais pour servir de support à une
expérience virtuelle dont il est attendu des découvertes de
phénomènes qui sont, eux, totalement inattendus. L'image
« modèle », parce qu’image matrice, s’avère potentielle-
ment riche de parts inédites du réel, que n'aurait pu déce-
ler le simple enregistrement ou la seule observation. Son
emploi dans les secteurs artistiques et communicationnel
reste problématique : ces hybridations généralisées affec-
tent non seulement notre perception du temps et de l’espace,
mais basculent également notre culture dans une désin-
carnation du visuel dans laquelle le faux ne renvoie plus à
aucun originaire.
Dès lors, la méfiance proférée à l’égard de la représentati-
vité des images indiciaires ne peut que s’exaspérer devant
ces flux visuels dont il devient quasiment impossible de dé-
terminer l’origine, de distinguer entre l’enregistrement et
la construction. Peut-être, et cela ne constitue pour nous
qu’une simple hypothèse de travail, faut-il appliquer à
toute image communicationnelle ce statut d’image « mo-
dèle » afin d’en catégoriser les rapports qu’elle entretient
avec la réalité. Cela pourrait permettre d’articuler les valeurs
des relations entre l’image et la réalité qu’elle représente
à l’instar de celles qui ont été postulées entre les modèles
et leurs sujets. En déterminant et en croisant ce qui ressortit
à la rationalité, à l’imaginaire et au symbolique dans
l’image, il serait peut-être possible de distinguer alors entre
conformité avec le réel (véracité, concordance, ressem-
blance), simulation du réel (similarité), substitution du réel
(simulacre), réplique du réel (faux-semblant), etc.
La publicité cherche toujours à attirer l’œil du consom-
mateur et, dans ce dessein a rapidement intégré les pro-
cédés issus de la micro-informatique et des techniques nu-
mériques. Par conséquent, les consommateurs ont changé
aussi : « Maintenant nous sommes capables de lire des
images qui font un quart de seconde, de voir et de com-
prendre leur montage.13 » Cependant, comme le remarque
judicieusement Laurent Jullier, « petit à petit, un fossé se
creuse (d’autant plus) entre des spectateurs qui vont au
cinéma (ou regardent la télévision) en croyant que celui-
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ci représente le monde comme il le faisait au temps de sa
splendeur et d’autres qui s’y rendent en ayant fait leur
deuil de cette croyance14. » Tout ceci permet de poser clai-
rement que les changements techniques liés au traitement
numérique entraînent une nouvelle habitude de « lecture »
spécifique dans laquelle le rapport au réel devient différent
et renvoie ici à l’ordre de la « stylisation ». 
La manipulation numérique pose de nouveaux problèmes
en ce sens que les images produites amplifient les possi-
bilités de détournement du réel. Ceci implique d’emblée
la nécessité d’une position sur le plan de l’éthique. Le sé-
nateur Claude Huriet15, dans son rapport sur les images
de synthèse, se fait l’écho des préoccupations de ce que
les philosophes appellent le « retour de l’éthique ». L’image
comporte intrinsèquement une part de symbolisation in-
dispensable à nos processus de compréhension du monde.
L’image numérique introduit ainsi des changements consi-
dérables dans l’économie symbolique de l’image aussi bien
dans ses modes de création, de production que de diffu-
sion. Ces changements s’observent déjà avec la télévision
numérique, la publicité interactive, le multimédia et sur
Internet pour ne citer que les exemples les plus évidents.
Plus que jamais, il semble donc nécessaire de prendre le
temps d’une démarche critique, afin d’analyser les pro-
ductions symboliques dans le flux ininterrompu d’une so-
ciété médiatique et de consommation et de tenter d’en
comprendre les mécanismes sous-jacents afin de pouvoir
assumer un regard citoyen et distant16.
Paul Virilio17, en citant Paul Klee, « maintenant les objets
m'aperçoivent », parle de vision synthétique comme consé-
quence de l'imagerie virtuelle. Son influence sur les com-
portements annoncerait cette nouvelle industrialisation
de la vision dans laquelle, finalement, ce sont les choses
qui nous regarderaient. Il y a à présent nécessité pour le
récepteur d’apprendre à « lire » les procédés techniques
en œuvre pour pouvoir les décoder. C’est donc la problé-
matique de la mise en place d’une pédagogie de l’image
qui nous semble devoir être envisagée de manière globale :
cela passe par le développement des protocoles d’analyse
sémio-rhétorique et sémio-pragmatique18 des nouvelles
images, fixes ou animées, et par leur intégration dans les
démarches éducatives de nos sociétés. 
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